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The purpose of this research is to analyze the factors that influence agent behavior that is culture, social, personality, and psychological at BRILink agent PT Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk Bitung Branch Office. The type of research conducted in this study is quantitative research. Population in this research is all BRILink agent in PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk in Bitung Branch Office. The data were collected by purposive sampling. The questionnaire distributed is 100. The data analysis method used in this research is using factor analysis technique. The results showed that factors considered in the behavior of BRILink agents PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk Branch Office Bitung is the behavior of cultural lifestyle, socio-cultural environment, agency decisions, personal, social status





Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku agen yakni kebudayaan, sosial, kepribadian, dan psikologis pada agen BRILink PT Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk Kantor Cabang Bitung. Jenis penelitian yang dilakukan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh agen BRILink di PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk di Kantor Cabang Bitung. Pengambilan data dilakukan secara purposive sampling. Kuesioner yang dibagikan sebanyak 100. Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu menggunakan teknik analisis faktor. Hasil penelitian menunjukkan bahwa faktor yang dipertimbangkan dalam perilaku agen BRILink PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk Kantor Cabang Bitung yaitu perilaku budaya gaya hidup, lingkungan sosial budaya, keputusan agen, pribadi, status sosial




Memasuki era digitalisasi, layanan jasa perbankan berkembang dengan pesat mengikuti kebutuhan customer yang semakin beragam dan menginginkan bentuk layanan perbankan yang mudah, cepat, dan aman. Jasa perbankan yang dimaksud tersebut adalah suatu kegiatan yang bersifat tak teraba (intangible), dimana pemenuhan akan kebutuhannya tidak lagi terikat pada penjualan produk atau jasa lain. (William J. Stanton, 1996 : 220.) Dahulu nasabah mencari bank (Bank Oriented), sekarang bank mencari nasabah (Customer Oriented). Oleh karena itu, bank dituntut dapat menghasilkan produk-produk perbankan yang canggih dengan memanfaatkan kemajuan teknologi sehingga jangkaun layanan perbankan dapat semakin luas dan tidak lagi dihadirkan dalam bentuk fisik kantor. Adapun tujuan dari adanya peningkatan layanan jasa perbankan adalah bank dapat menghasilkan fitur dan produk yang menarik minat customer, khususnya dengan mengedepankan aspek SMART (Sigap, Menarik, Antusias, Ramah, Teliti) dan dilengkapi dengan teknologi penunjang fitur dan produk yang berkualitas. Keunggulan inilah yang dihadirkan oleh Lembaga Keuangan Perbankan di Indonesia. 
Lembaga keuangan perbankan Indonesia memiliki peranan penting dalam mengelola keuangan masyarakat karena memiliki misi sebagai agen pembangunan (agent of development), yaitu sebagai lembaga yang menunjang pelaksanaan pembangunan nasional dalam rangka meningkatkan pemerataan, pertumbuhan ekonomi, dan stabilitas nasional ke arah peningkatan kesejahteraan rakyat banyak. Bertindak sebagai  financial intermediary, yang menjembatani pihak kelebihan dana dengan pihak yang kekurangan dana, Perbankan nasional berfungsi sebagai sarana pemberdayaan masyarakat dan seluruh kekuatan ekonomi nasional, terutama pengusaha kecil, menengah dan koperasi. Namun fakta di lapangan menunjukkan bahwa layanan yang diberikan oleh Lembaga Keuangan Perbankan masih belum diketahui dan/atau dimanfaatkan oleh seluruh lapisan masyarakat. Berdasarkan Survei Literasi dan Inklusi Keuangan menunjukkan bahwa dari total 250 juta masyarakat Indonesia, tingkat literasi keuangan baru menyentuh 21,84%. Sementara tingkat inklusi keuangan hanya sebesar 59,74% atau masih ada 100 juta masyarakat Indonesia yang belum menikmati layanan industri jasa keuangan.
Mengetahui fakta tersebut dan dalam rangka Strategi Nasional Keuangan Inklusif (SNKI), Otoritas Jasa Keuangan (OJK) di tahun 2015 meluncurkan program bernama Laku Pandai, yaitu Layanan Keuangan Tanpa Kantor dalam Rangka Keuangan Inklusif.  Keuangan Inklusif yaitu suatu keadaan di mana seluruh masyarakat dapat menjangkau akses layanan keuangan secara mudah dan memiliki budaya untuk mengoptimalkan penggunaan jasa keuangan. Peraturan Otoritas Jasa Keuangan Nomor 19/POJK.03/2014 tentang Layanan Keuangan Tanpa Kantor dalam Rangka Keuangan Inklusif (Laku Pandai), menimbang bahwa diperlukan ketersediaan akses layanan keuangan bagi masyarakat yang belum mengenal, menggunakan, dan/atau mendapatkan layanan perbankan dan layanan keuangan lainnya. Melalui program yang disebut Laku Pandai tersebut, bank tidak perlu lagi hadir di masyarakat lewat kantor cabang, tapi bisa menunjuk agen layanan bank yang telah lolos persyaratan. Namun perlu diingat bahwa Agen Laku Pandai bukanlah karyawan Bank yang bersangkutan. Berdasarkan Pasal 16 POJK Nomor 19/POJK.03/2014 tentang Laku Pandai dijelaskan bahwa Bank Penyelenggara Laku Pandai bekerjasama dengan Agen, dapat berupa perorangan dan/atau badan hukum, untuk menyediakan produk Bank bagi masyarakat yang belum terlayani jaringan kantor Bank. Sehingga, nasabah tidak perlu datang ke kantor cabang Bank, melainkan cukup datang kepada Agen untuk mendapatkan layanan keuangan. Layanan Keuangan yang disediakan antara lain tabungan (basic saving account), kredit nasabah mikro, asuransi mikro, dan/atau produk keuangan lainnya berdasarkan persetujuan OJK. Terkait dengan Program Laku Pandai, PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk terus meningkatkan layanan branchless banking yang di BRI dikenal dengan nama agen BRILink hingga pelosok daerah.
Agen BRILink merupakan layanan agen LAKU PANDAI milik Bank BRI. Dengan menggandeng pihak ketiga dalam hal ini nasabah BRI sebagai agen, agen BRILink memberikan berbagai layanan perbankan bagi masyarakat, baik nasabah BRI mapun non-nasabah BRI melalui pemanfaatan teknologi digital. Tujuan utama dari agen BRILink adalah untuk memberikan pelayanan perbankan khususnya kepada masyarakat yang belum terlayani oleh bank secara administratif (unbanked atau unbankable). Melalui agen BRILink, nasabah BRI maupun masyarakat umum lainnya bisa mendapatkan pelayanan yang sama seperti halnya di kantor BRI. Masyarakat dapat melakukan setoran tabungan, penarikan secara tunai serta melakukan transaksi pembayaran melalui agen. Sampai dengan akhir 2016, Bank BRI memiliki 84.550 agen BRILink yang tersebar di seluruh Indonesia, atau naik 68,2% dibandingkan jumlah agen BRILink pada Desember 2015 sebanyak 50.259 agen. Jumlah tersebut setara dengan jumlah desa dan kelurahan di Indonesia. Dari seluruh agen tersebut, 84% diantaranya bertransaksi secara aktif dengan rata-rata transaksi per agen 196 kali per bulan. Untuk konsentrasi penyebaran agen BRILink, mayoritas berada di Pulau Jawa dengan proporsi 53%, Pulau Sumatera 22% dan Wilayah Indonesia Tengah dan Timur 23%. Pertumbuhan jumlah agen BRILink tersebut mengerek secara drastis jumlah transaksi serta volume transaksi agen BRILink di tahun 2016. Sepanjang tahun 2016, agen BRILink mencatatkan 98,4 juta transaksi atau naik 316,8% year on year (yoy) dengan volume transaksi senilai Rp. 139,1 Triliun, atau naik 287,5% yoy.
 Menurut Sumber Data Internal Posisi Agen BRILink di Kantor Wilayah Manado PT Bank Rakyat Indonesia (PERSERO) Tbk dari tahun ke tahun semakin meningkat. Ini terbukti dalam tabel di atas dimana pada tahun 2015 jumlah jaringan echannel pada agen BRILink memiliki jumlah agen sebesar 1495. Kemudian meningkat pada tahun 2016 dengan jumlah jaringan echannel pada agen BRILink berjumlah 3309, dan meningkat lagi dengan posisi pada tahun 2017 dengan total 3385. Itu berarti peningkatan dalam penggunaan layanan BRILink semakin meningkat. Namun dalam peningkatan jumlah jaringan echannel pada agen BRILink bukan berarti tidak memiliki kendala. Meski mengalami peningkatan, produk BRILink tidak lantas langsung dapat diterima oleh masyarakat, khususnya masyarakat yang masih awam terhadap fasilitas pembayaran di dunia perbankan. Disisi konsumen, beberapa masyarakat memandang sebagai produk yang memiliki kemudahan dan sangat menolong dalam memenuhi kebutuhan perbankan mereka. Namun faktanya, tidak banyak masyarakat yang belum memahami terhadap kemampuan BRILink dalam menggantikan fungsi bank konvensional, terlebih bagi mereka yang tempat tinggalnya jauh dari lokasi bank tersebut. 
Permasalahan lain yang dihadapi dari penggunaan alat EDC sebagai fasilitas pembayaran perbankan adalah ketergantuangan alat EDC terhadap kestabilan jaringan komunikasi (provider). Alat EDC dapat berfungsi maksimal dalam mendukung keberhasilan suatu transaksi apabila terdapat jaringan provider yang stabil. Apabila jaringan mengalami gangguan, maka otomatis transaksi tersebut bisa terlambat atau malah tidak berhasil. Faktor selanjutnya yang bisa mengganggu kinerja Agen BRILink dan alat EDC yang dioperasionalkan adalah masalah persaingan bisnis (perebutan pangsa pasar) antara Agen BRILink dengan franchise atau toko retail (Indomart, Alfamart, Payment Point Online Bank, dsb) serta agen lakupandai dari bank lain yang juga menyediakan fasilitas transaksi perbankan. Persaingan yang ketat di sebuah lokasi atau jangkauan pelayanan yang tidak terlalu luas tentu sangat berpengaruh terhadap kinerja BRILink dan agennya yang mengoperasionalkan alat EDC tersebut. Masalah utama yang terjadi ialah dalam perilaku dari agen BRILink. Dengan adanya berbagai macam perilaku agen BRILink serta sikap yang muncul, sehingga banyak Agen BRILink yang belum memiliki laba / belum BEP. Banyak faktor yang menyebabkan agen BRILink menjadi kurang optimal khususnya dalam mengejar target transaksi yang ditetapkan oleh Bank BRI..

Argumen Orisinalitas / Kebaruan
	Artikel ini dibuat untuk untuk menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku agen yakni kebudayaan, sosial, kepribadian, dan psikologis pada agen BRILink PT Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk Kantor Cabang Bitung. Arkitel ini dibuat dengan beberapa referensi dari Penelitian sebelumnya. Ada beberapa variabel yang diambil dan dimodifikasi sesuai dengan kebutuhan peneliti. Namun sangat berbeda dalam metode analisis, metode yang digunakan peneliti ialah analisis faktor. Terdapat juga perbedaan dalam objek penelitian, populasi dan sampel yang dipakai peneliti sebelumnya. Model dalam penelitian ini diadopsi dari beberapa model penelitian yang sama dengan penelitian sebelumnya yaitu Lies Handrijaningsi, Christera Kuswahyu Indira, Anisah (2013), Mardon Nafali, Djurwati Soepeno (2016), Cindy Liffie Maleke (2013). Artikel dalam penelitian ini diharapkan dapat memperoleh manfaat yakni dengan memahami dengan jelas faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku agen laku pandai khususnya pada PT. Bank Rakyat Indonesia yang dikenal dengan agen BRILink. Bagi perusahaan, berguna sebagai dasar pertimbangan dalam penentuan strategi yang cocok untuk membantu Agen BRILink dapat meningkatkan kinerjanya di PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk terutama di Kantor Cabang PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi ilmiah yang membahas tema serupa
 
Kajian Teoritik dan Empiris
Perilaku Konsumen
Menurut Sumarwan (2008: 26), perilaku konsumen adalah semua kegiatan, tindakan, serta proses psikologi yang mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum membeli, ketika membeli, menggunakan, menghabiskan produk dan jasa setelah melakukan hal-hal di atas atau kegiatan mengevaluasi. Menurut (Anoraga, 2004:223), Perilaku konsumen adalah perilaku yang ditunjukkan melalui pencarian, pembelian, penggunaan, pengevaluasian dan penentuan produk atau jasa yang mereka harapkan dapat memuaskan kebutuhan mereka. Menurut Schiffman dan Kanuk (2008:6), perilaku konsumen menggambarkan cara individu mengambil keputusan untuk memanfaatkan sumber daya mereka yang tersedia (waktu, uang, usaha) guna membeli barang-barang yang berhubungan dengan konsumsi.
Menurut Prasetijo dan Lhalauw (2009:9), perilaku konsumen merupakan studi tentang bagaimana pembuat keputusan (decision units), baik individu, kelompok, ataupun organisasi, membuat keputusan-keputusan beli atau melakukan transaksi pembelian suatu produk dan mengkonsumsinya. Menurut Basu Swastha dan Hani Handoko (2000:10) perilaku konsumen adalah kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan  mempergunakan barang-barang dan jasa, termasuk di dalamnya proses pengambilan keputusan dan persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut. Kotler dan Armstrong (2004) mengatakan perilaku konsumen sebagai perilaku pembelian konsumen akhir, baik individu maupun rumah tangga, yang membeli produk untuk konsumsi personal.
Mangkunegara (2002) mengatakan perilaku konsumen adalah tindakan individu yang secara langsung terlibat dalam usaha memperoleh menggunakan barang-barang jasa ekonomis termasuk proses pengambilan keputusan yang mendahului dan menentukan tindakan tersebut. Sementara itu, Loudon dan Bitta dalam Simamora, (2008:2) lebih menekankan perilaku konsumen sebagai suatu proses pengambilan keputusan. Mereka mengatakan bahwa perilaku konsumen adalah proses pengambilan keputusan yang mensyaratkan aktivitas individu untuk mengevaluasi, memperoleh, menggunakan, atau mengatur barang dan jasa. Sedangkan Setiadi (2003) menjelaskan bahwa perilaku konsumen merupakan interaksi dinamis antara afeksi (perasaan) dan kognisi (pikiran), perilaku dan lingkungannya dimana manusia melakukan kegiatan pertukaran dalam hidup mereka. 
Berdasarkan beberapa definisi menurut para ahli di atas dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen adalah semua kegiatan, tindakan, serta proses psikologis yang mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum membeli, ketika membeli, menggunakan, menghabiskan produk atau jasa,kemudian mengevaluasinya, yang meliputi perilaku yang dapat diamati seperti jumlah yang dibelanjakan, kapan, dengan siapa, oleh siapa, dan bagaimana barang yang sudah dibeli dikonsumsi. Juga termasuk variabel-variabel yang tidak dapat diamati seperti nilai-nilai yang dimilki konsumen, kebutuhan pribadi, persepsi, bagaimana mereka mengevaluasi alternatif, dan apa yang mereka rasakan tentang kepemilikan dan penggunaan produk yang bermacam-macam.
Kotler dan Keller (2009:226) menggambarkan model perilaku konsumen di dalam melakukan suatu keputusan pembelian terhadap suatu produk sebagai berikut:
Titik awal model perilaku pembeli yang memperlihatkan bahwa rangsangan pemasaran dan rangsangan lain memasuki/mempengaruhi psikologi dan karakteristik konsumen dan menghasilkan respon tertentu berupa proses keputusan pembelian, yang pada akhirnya konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian. Pemasar harus menemukan apa yang ada dalam kotak hitam pembeli. Rangsangan pemasaran terdiri dari 4P: Product (Produk), Price (Harga), Place (Tempat), Promotion (Promosi). Rangsangan lain, meliputi kekuatan dan faktor utama dalam lingkungan pembeli: ekonomi, teknologi, politik dan budaya. Semua masukan ini kemudian kotak hitam pembeli, dimana masukan ini diubah menjadi sekumpulan respon pembeli yang dapat diobservasi berupa proses keputusan pembelian meliputi: proses memilih produk, memilih merek, memilih penyalur, waktu pembelian dan jumlah pembelian. Pemasar ingin memahami bagaimana rangsangan itu diubah menjadi respon di dalam kotak hitam konsumen, yang menjadi 2 bagian. Pertama, karakteristik pembeli mempengaruhi bagaimana pembeli menerima dan bereaksi terhadap rangsangan itu. Kedua, proses keputusan pembeli sendiri mempengaruhi perilaku pembeli.

Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 
Kotler dan Amstrong (2010:197) menyebutkan faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen itu terdiri dari budaya, sosial, pribadi, dan psikologi. Berdasarkan model perilaku konsumen tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen terhadap suatu produk dipengaruhi oleh:
a. Faktor Budaya 
1) Budaya 
Kebudayaan merupakan penentu keinginan dan perilaku yang paling mendasar untuk mendapatkan nilai, persepsi, preferensi dan perilaku dari lembaga-lembaga penting lainnya. Faktor kebudayaan memberikan pengaruh paling luas dan dalam pada tingkah laku konsumen. Budaya adalah kumpulan nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan dan tingkah laku yang dipelajari oleh seorang anggota masyarakat dari keluarga dan lembaga penting lainnya. Menurut Kotler dan Amstrong (2009:144) termasuk dalam budaya ini adalah pergeseran budaya serta nilai nilai dalam keluarga. Menurut Schiffman (2008) budaya adalah kumpulan tentang keyakinan, nilai, adat yang berfungsi untuk mengarahkan perilaku konsumen di anggota masyarakat tertentu. Kotler dan Keller (2007) mengemukakan bahwa budaya adalah penentu keinginan dan perilaku referensi, dan perilaku manusia ditentukan yang paling mendasar. Menurut Prasetijo dan Ihalauw (2009) budaya merupakan pengaruh eksternal yang penting terhadap perilaku konsumen. Budaya meliputi pengamatan yang menyeluruh terhadap sifat – sifat masyarakat secara utuh termasuk bahasa, pengetahuan, hukum, agama, kebiasaan makan, musik, kesenian, teknologi, pola kerja, produk, dan benda – benda lain yang menunjukkan sesuatu yang khas tentang masyarakat yang bersangkutan. Menurut Solomon (2004, p. 526) mendefinisikan budaya sebagai “Culture is the accumulation of shared meanings, ritual, norms and tradition among the member of an organization or society”. Budaya adalah akumulasi dari keyakinan bersama, ritual, norma, dan tradisi di antara anggota organisasi atau masyarakat. Seorang anak akan mendapat kumpulan nilai, persepsi, preferensi dari keluarganya yang merupakan bagian dari budaya (Kotler dan Keller, 2007). Menurut Kotler & Armstrong (2008), anggota keluarga dapat memberikan pengaruh yang sangat besar bagi keputusan pembelian seorang konsumen. Orang tua memberikan arah dalam tuntunan agama, politik, ekonomi, dan harga diri. Bahkan jika konsumen tidak berhubungan lagi dengan orang tua, pengaruh orang tua terhadap perilaku konsumen tersebut tetap ada.
2) Sub budaya 
Sub budaya adalah sekelompok orang dengan sistem nilai terpisah berdasarkan pengalaman dan situasi kehidupan yang umum. Sub budaya termasuk nasionalitas, agama, kelompok ras, dan wilayah geografis. Setiap budaya terdiri sub budaya yang lebih kecil yang memberikan lebih banyak ciri-ciri dan sosialisasi khusus bagi anggotanya. Banyak sub budaya yang membentuk segmen pasar penting dengan merancang produk dan program pemasaran yang disesuaikan dengan kebutuhan konsumen. Suatu perusahaan membuat produk sesuai dengan daerah dimana produk tesebut dipasarkan (Kotler dan Keller, 2007). Menurut Solomon (2004), sub budaya terdiri dari anggota yang memiliki kesamaan kepercayaan dan pengalaman yang membedakan anggota tersebut dari yang lain. Anggota ini bisa didasarkan dari kesamaan umur, ras, latar belakang suku, atau tempat tinggal. Setiap suku memiliki keinginan dan kebutuhan yang berbeda, seperti dalam menentukan suatu produk, memilih tempat wisata, perilaku politik serta keinginan untuk mencoba produk baru. Dalam segi umur pun juga mempengaruhi dalam perilaku konsumsi. Menurut Schifman dan Kanuk (2008), sub budaya membagi keseluruhan masyarakat menjadi berbagai macam variabel sosiobudaya dan demografis seperti kebangsaan, agama, lokasi geografis, ras, usia, gender, dan bahkan status pekerjaan. Para anggota sub budaya tertentu mempunyai nilai – nilai, kepercayaan, dan kebiasaan yang membedakan anggota sub budaya tersebut dari anggota lain dalam masyarakat yang sama.
3) Kelas sosial 
Kelas sosial adalah divisi masyarakat yang relatif permanen dan teratur dengan para anggotanya menganut nilai-nilai, minat, dan tingkah laku yang serupa. Kelas sosial ditentukan oleh satu faktor tunggal, seperti pendapatan, tetapi diukur sebagai kombinasi dari pekerjaan,pendapatan, pendidikan, kekayaan dan variabel lain. Dalam beberapa sistem sosial, anggota dari kelas yang berbeda memelihara peran tertentu dan tidak dapat mengubah posisi sosial mereka. Kotler dan Keller (2007) mengemukakan bahwa kelas sosial mengacu pada pendapatan atau daya beli. Banyak indikator yang menempatkan seorang anggota masyarakat 5 untuk masuk dalam kelas sosial antara lain penghasilan, berbusana, cara berbicara, preferensi rekreasi, dan lain – lain. Kelas sosial memiliki empat ciri – ciri antara lain: a. Orang-orang pada kelas sosial yang sama cenderung bertingkah laku seragam. b. Orang-orang yang merasa menempati posisi superior atau inferior sehubung dengan kelas sosial dimana orang tersebut berada. c. Kelas sosial ditandai dengan sekumpulan variabel, seperti pekerjaan, penghasilan, pendidikan, dan sebagainya. d. Individu dapat berpindah dari satu kelas ke kelas sosial lainnya. Menurut Solomon (2004), kelas sosial memiliki dampak pada seseorang dalam menggunakan uangnya, bagaimana cara pemilihan konsumsi merefleksikan „tempat‟ konsumen dalam masyarakat. Konsumen sering membeli dan menunjukkan produk sebagai penanda kelas sosialnya. Menurut Schiffman dan Kanuk (2008), kelas sosial merupakan variabel yang penting dalam menentukan dimana seorang konsumen berbelanja. Berbagai kelas sosial mempunyai sudut pandang yang berbeda mengenai apa yang konsumen anggap sesuai dengan mode atau selera yang baik.

b. Faktor Sosial 
Tingkah laku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial, yaitu: 
1)	Kelompok 
Kelompok adalah dua orang atau lebih yang berinteraksi untuk mencapai sasaran individu atau bersama. Beberapa merupakan kelompok primer yang mempunyai interaksi reguler tapi informal seperti keluarga, teman, tetangga dan rekan sekerja. Beberapa merupakan kelompok sekunder, yang mempunyai interaksi lebih formal dan kurang reguler. Ini mencakup organisasi seperti kelompok keagamaan, asosiasi profesional dan serikat pekerja (Kotler dan Amstrong 2010)
2)	Keluarga 
Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang paling penting dalam masyarakat dan telah diteliti secara mendalam, pemasar tertarik dalam peran dan pengaruh suami, istri dan anakanak pada pembelian berbagai produk dan jasa.
3)	Peran dan status 
Peran terdiri dari aktivitas yang diharapkan dilakukan seseorang menurut orang-orang yang ada disekitarnya. Setiap peran membawa status yang mencerminkan penghargaan yang diberikan oleh masyarakat. Orang seringkali memilih produk yang menunjukkan statusnya dalam masyarakat. Peran menurut Soekanto (2009:212-213) adalah proses dinamis kedudukan (status). Apabila seseorang melaksanakan hak dan kewajibannya sesuai dengan kedudukannya, dia menjalankan suatu peranan. Perbedaan antara kedudukan dengan peranan adalah untuk kepentingan ilmu pengetahuan. Keduanya tidak dapat dipisah-pisahkan karena yang satu tergantung pada yang lain dan sebaliknya.
c. Faktor Pribadi 
Faktor pribadi didefinisikan sebagai karakteristik psikologis seseorang yang berbeda dengan orang lain yang menyebabkan tanggapan yang relatif konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungan. Keputusan membeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi, yaitu: 
1)	Umur dan tahap daur hidup 
Orang cenderung berubah-ubah dalam membeli barang dan jasa selama masa hidupnya. Selera akan makanan, pakaian, perabot dan rekreasi sering kali berhubungan dengan umur. Membeli juga dibentuk oleh tahap daur hidup keluarga, tahap-tahap yang mungkin dilalui oleh keluarga sesuai dengan kedewasaannya. Pemasar seringkali menentukan sasaran pasar dalam bentuk tahap daur hidup dan mengembangkan produk yang sesuai serta rencana pemasaran untuk setiap tahap.
2) Pekerjaan 
Pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan jasa yang dibelinya. Pemasar berusaha mengenali kelompok pekerjaan yang mempunyai minat di atas rata-rata akan produk dan jasa mereka. Sebuah perusahaan bahkan dapat melakukan spesialisasi dalam memasarkan produk menurut kelompok pekerjaan tertentu.
 3) Situasi ekonomi 
Situasi ekonomi sekarang ini akan mempengaruhi pilihan produk. Pemasar produk yang peka terhadap pendapatan mengamati kecenderungan dalam pendapatan pribadi, tabungan dan tingkat minat. Bila indikator ekonomi menunjukkan resesi, pemasar dapat mengambil langkah-langkah untuk merancang ulang, memposisikan kembali dan mengubah harga produknya. 
4) Gaya hidup 
Pola kehidupan seseorang yang diwujudkan dalam aktivitas (pekerjaan, hobi, berbelanja, olahraga, kegiatan sosial), minat (makanan, mode, keluarga, rekreasi) dan opini yang lebih dari sekedar kelas sosial dan kepribadian seseorang, gaya hidup menampilkan pola bereaksi dan berinteraksi seseorang secara keseluruhan di dunia. 
5) Kepribadian dan konsep diri 
Kepribadian setiap orang jelas mempengaruhi tingkah laku membelinya. Kepribadian mengacu pada karakteristik psikologi  unik yang menyebabkan respons yang relatif konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungan dirinya sendiri. Kepribadian biasanya diuraikan dalam arti sifat-sifat seperti rasa percaya diri, dominasi, kemudahan bergaul, otonomi, mempertahankan diri, kemampuan menyesuaikan diri, dan keagresifan. Kepribadian dapat bermanfaat untuk menganalisis tingkah laku konsumen untuk pemilihan produk atau merek tertentu. 
d. Faktor psikologis 
Faktor psikologis sebagai bagian dari pengaruh lingkungan dimana ia tinggal dan hidup pada waktu sekarang tanpa mengabaikan pengaruh dimasa lampau atau antisipasinya pada waktu yang akan datang Pilihan barang yang dibeli seseorang lebih lanjut dipengaruhi oleh faktor psikologi yang penting, seperti: 
1) Motivasi Kebutuhan akan mengarahkan seseorang mencari cara untuk memuaskan kebutuhannya tersebut. Dalam urutan kepentingan, jenjang kebutuhannya adalah kebutuhan fisiologis, kebutuhan rasa aman, kebutuhan sosial, kebutuhan penghargaan, dan kebutuhan pengaktualisasian diri. Mula-mula seseorang mencoba untuk memuaskan kebutuhan yang paling penting. Kalau sudah terpuaskan, kebutuhan itu tidak lagi menjadi motivator dan kemudian orang tersebut akan mencoba memuaskan kebutuhan  paling penting berikutnya. Misalnya orang yang kelaparan (kebutuhan fisiologis) tidak akan tertarik dengan apa yang terjadi dalam dunia seni (kebutuhan mengaktualisasikan diri), tidak juga pada bagaimana orang lain memandang dirinya atau penghargaan orang lain (kebutuhan sosial atau penghargaan), bahkan tidak tertarik juga pada apakah mereka menghirup udara bersih (kebutuhan rasa aman). 
2) Pengetahuan 
Pembelajaran menggambarkan perubahan dalam tingkah laku individual yang muncul dari pengalaman. Pentingnya praktik dari teori pengetahuan bagi pemasar adalah mereka dapat membentuk permintaan akan suatu produk dengan menghubungkannya dengan dorongan yang kuat, menggunakan petunjuk yang membangkitkan motivasi, dan memberikan peranan positif 
3) Keyakinan dan sikap 
Melalui tindakan dan pembelajaran, orang mendapatkan keyakinan dan sikap. Keduanya ini, pada waktunya mempengaruhi tingkah laku membeli. Keyakinan adalah pemikiran deskriptif yang dimiliki seseorang mengenai sesuatu. Keyakinan didasarkan pada pengetahuan yang sebenarnya, pendapat atau kepercayaan dan mungkin menaikkan emosi atau mungkin tidak. 
Keyakinan menurut Kotler (2009:157) adalah pemikiran deskriptif yang dimiliki seseorang mengenai sesuatu. Keyakinan ini  mungkin didasarkan pada pengetahuan sebenarnya, pendapat atau kepercayaan dan mungkin menaikkan emosi dan mungkin tidak. Pemasar/perusahaan tertarik pada keyakinan bahwa orang yang merumuskan mengenai produk dan jasa spesifik, karena keyakinan ini menyusun citra produk dan merek yang mempengaruhi tingkah laku membeli yang mempengaruhi tingkah laku membeli. Bila ada sebagian keyakinan yang salah dan menghalangi pembelian, pemasar pasti ingin meluncurkan usaha untuk mengkoreksinya. Sikap menguraikan evaluasi, perasaan dan kecenderungan dari seseorang terhadap suatu obyek atau ide yang relatif konsisten. Sikap menempatkan orang dalam suatu kerangka pemikiran mengenai menyukai atau tidak menyukai sesuatu mengenai mendekati atau menjauhinya.

Kajian Empiris
Beberapa penelitian yang dijadikan dasar penelitian empiris adalah peenelitian dari Lies Handrijaningsi, Christera Kuswahyu Indira, Anisah (2013)  tentang Analisis Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Konsumen dalam memilih Motor Honda (Studi Kasus pada Mahasiswa Universitas Gunadarma.). Suprihati, Wikan Budi Utami (2015) tentang Analisis Faktor-Faktor yang mempengaruhi Perilaku Konsumen dalam Keputusan Pembelian Mobil Pribadi di Kelurahan Gonilan Kabupaten Sukoharjo. Mardon Nafali, Djurwati Soepeno (2016) tentang Analisis Pengaruh Faktor-Faktor Perilaku Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian Makanan Mie Instan Merek Indomie (Studi Kasus Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis, Fakultas Ilmu Sosial dan Politik,dan Fakultas Pertanian Universitas Sam Ratulangi Manado). Nunung Ghoniyah, Ursila Ani (2013) tentang Faktor-Faktor Penentu Keputusan Pembelian Blackberry di Semarang. Valensia Naomi Ngantung (2013) tentang Determinant Factors of Product Attributes to Consumer Buying Behavior of Motocycles.  Cindy Liffie Maleke (2013) tentang Faktor Sosial, Pribadi, dan Psikologis pengaruhnya terhadap Keputusan Pembelian Blackberry Gemini pada PT. Megamitra Makmur Sejahtera.  Kadek Indayani, I Ketut Kirya, Ni Nyoman Yulianthini (2014) tentang Analisis Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Konsumen dalam Membeli Mobil Zulkifli Zainuddin, Yahya Hamja, Siti Hamidah Rustiana (2016) tentang  Analisis Faktor dalam Pengambilan Keputusan Nasabah memilih Produk Pembiayaan Perbankan Syariah (Studi Kasus pada PT. Bank Syariah Mandiri Cabang Ciputat).  Juga penelitian penelitian pendahulu lainnya, baik dari dalam dan luar negeri seperti :  Ade Indah Sari (2013), Dhita Morita Ikasari, Panji Deoranto, Rizky Lutfian Ramadhan Silalahi, Ardaneswari Dyah Pitaloka Citraresmi (2016), Ihsan Effendi, Paham Ginting, Arlina Nurbaity Lubis, Khaira Amalia Fachruddin (2015), Marešová Petra (2012), Sherrard Spiers, Raghava R. Gundala, Mandeep Singh (2014), Khushboo Makwana, Nidhi Sharma, Swaranjeet Arora (2014), Dr. Yakup Durmaz (2014)

Metode Penelitian
Disain penelitian yang digunakan aalah eksploratorik. Lokasi penelitian dilakukan di PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk di Kantor Wilayah Manado khususnya di Cabang Bitung. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh agen BRILink di PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk di Kantor Cabang Bitung dengan jumlah agen BRILink 130 Agen.
 Sample penelitian ini berjumlah 100 responden. Adapun metode pengambilan sample pada penelitian ini adalah metode purposive sampling. Jumlah sampel dalam penelitian ini ditetapkan menggunakan rumus Slovin. Teknik pengumpulan data dalam penelitian dilakukan dengan kuesioner dan wawancara.  .
Teknik analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan analisis faktor eksploratori. Ghozali (2010: 393) menjelaskan bahwa tujuan utama dari analisis faktor adalah untuk mendefinisikan struktur suatu data matrik dan menganalisis struktur saling hubungan (korelasi) antar sejumlah besar variabel (test score, test items, jawaban kuesioner) dengan cara mendefinisikan satu set kesamaan variabel atau dimensi yang juga sering disebut juga dengan faktor. 
Adapun langkah-langkah yang bisa dilakukan untuk melakukan analisis faktor adalah sebagai berikut: (1) Melakukan uji asumsi yang meliputi kelayakan analisis faktor menggunakan uji Kaiser Meyer Olkin (KMO), uji korelasi atau multikolinieritas menggunakan uji Bartlett untuk melihat nilai signifikansi secara menyeluruh dari semua korelasi dan melihat dari nilai Measure of Sampling Adequacy. (2) Menentukan jumlah faktor bersama sebagai hasil ekstraksi faktor menggunakan metode komponen utama dengan mempertahankan nilai keragaman semaksimal mungkin, di mana nilai eigen harus lebih dari 1, presentasi kumulatif harus di atas 60% dan melihat kriteria scater plot. (3) Menentukan variabel mana masuk ke dalam faktor mana dengan melihat nilai korelasi antara masing-masing variabel dengan faktor yang terbentuk. Variabel akan masuk ke dalam faktor dengan nilai korelasi yang kuat, yaitu apabila nilai korelasi lebih besar 0.05. (4) Melakukan rotasi faktor dengan menggunakan metode varimax dengan cara memutasr sumbu faktor dari titik pusat menuju titik yang dituju sebesar 900, atau dinamakan rotasi orthogonal. Tujuan dari rotasi ini adalah untuk mempertahankan keadaan di mana di antara faktor-faktor yang diekstrak tidak terdapat korelasi. 
 
Pembahasan 
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
Berdasarkan hasil uji validitas di atas diperoleh hasil bahwa seluruh item valid sehingga dapat digunakan untuk penelitian. Hasil pengujian pada tabel diatas menunjukkan bahwa item reliabel karena memiliki angka AlphaCronbach di atas 0,6.

Tahap Pertama Analisis Faktor: Mencari Variabel yang Layak	
a.	Pada output Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling (KMO) and Barlett’s Test
KMO adalah angka perbandingan jarak antara koefisien korelasi dengan koefisien parsialnya. Kaidah pengujian adalah sebagai berikut: Jika jumlah kuadrat koefisien korelasi parsial diantara seluruh pasangan variabel berangka kecil jika dibandingkan dengan jumlah kuadrat koefisien korelasi, maka akan menghasilkan angka KMO mendekati 1. Angka KMO dianggap mencakupi jika lebih dari 0,5 dengan angka signifikansi < 0,05. 	Hasil analisis menunjukkan bahwa angka Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling = 0,777 angka ini memenuhu syarat karena berada di atas 0,5.
b.	Kaidah pengujian berikutnya adalah dengan melihat angka Measure of Sampling Adequacy (MSA)  
Berdasarkan hasil analisis pada output anti image correlation) beberapa item variabel yaitu X1.5 mempunyai angka MSA di bawah 0,5. Item variabel yang memiliki MSA lebih kecil dari 0,5 maka item tersebut dikeluarkan dari analisis dan dilakukan pengujian ulang.
Berdasarkan hasil analisis, semua item mempunyai angka MSA yang memenuhi syarat karena berada di atas 0,5. Dengan demikian seluruh item variabel sudah dapat dianalisis lebih lanjut.

Tahap Kedua Analisis Faktor: Proses Factoring dan Rotasi
	Pada tahap ini dilakukan proses ekstraksi terhadap sekumpulan item variabel yang sudah memenuhi syarat, sehingga akang terbentuk satu atau lebih faktor. Hasil pengujian tahap dua sebagai berikut:
a.	Communalities




Ada 19 item variabel yang dimasukkan dalam analisis faktor (kolom component). Pada kolom komponen: Jika 19 variabel tersebut diringkas menjadi satu faktor, maka varians yang bisa dijelaskan ialah: 6,873/19 x 100% = 36,17% (varians faktor pertama). Jika 19 variabel tersebut diringkas menjadi dua faktor, maka varians yang bisa dijelaskan ialah: 2,626/19 x 100% = 13,82% (varians faktor kedua). Total kedua faktor yang dapat menjelaskan variabilitas 19 item variabel adalah: 36,17% + 13,82%.

2.	Eigen Values
Terbentuknya satu faktor ke terbentuknya dua faktor (lihat garis dari sumbu Component number = 1 ke Component number = 2) arah garis menurun cukup tajam. Kemudian dari titik item variabel 2 ke 3, garis masih menurun. Demikian pula dari titik item variabel 3 ke 4 dan ke 5, namun kini dengan slope yang lebih kecil. Titik item variabel 6 eigenvalues sudah pada angka di bawah 1. Hal ini menunjukkan bahwa lima faktor yang paling bagus untuk meringkas 19 variabel yang dianalisis.

3.	Rotated Component Matrix
  Hasil temuan menunjukkan bahwa Item Variabel X1,3 yaitu Fasilitas Mudah di Jangkau masuk ke faktor 1 karena angka faktor loading pada faktor tersebut adalah yang paling tinggi. Item Variabel X1,4 yaitu Perkembangan Teknologi masuk ke faktor 1 karena angka faktor loading pada faktor tersebut adalah yang paling tinggi. Item Variabel X2,5 yaitu Perlu transaksi perbankan masuk ke faktor 1 karena angka faktor loading pada faktor tersebut adalah yang paling tinggi. Item Variabel X3,2 yaitu Gaya Hidup masuk ke faktor 1 karena angka faktor loading pada faktor tersebut adalah yang paling tinggi. Item Variabel X3,3 yaitu Tingkat Pendapatan masuk ke faktor 1 karena angka faktor loading pada faktor tersebut adalah yang paling tinggi. Item Variabel X4,1 yaitu Motivasi masuk ke faktor 1 karena angka faktor loading pada faktor tersebut adalah yang paling tinggi. Item Variabel X4,2 yaitu Tanggapan Positif masuk ke faktor 1 karena angka faktor loading pada faktor tersebut adalah yang paling tinggi. Item Variabel X4,5 yaitu Kemudahan transaksi di sekitar masuk ke faktor 1 karena angka faktor loading pada faktor tersebut adalah yang paling tinggi. Item Variabel X1,1 yaitu Rutinitas masuk ke faktor 2 karena angka faktor loading pada faktor tersebut adalah yang paling tinggi. Item Variabel X2,1 yaitu Keluarga masuk ke faktor 2 karena angka faktor loading pada faktor tersebut adalah yang paling tinggi. Item Variabel X2,2 yaitu Rekan masuk ke faktor 2 karena angka faktor loading pada faktor tersebut adalah yang paling tinggi. Item Variabel X3,1 yaitu Jati diri masuk ke faktor 2 karena angka faktor loading pada faktor tersebut adalah yang paling tinggi. Item Variabel X3,4 yaitu Umur masuk ke faktor 3 karena angka faktor loading pada faktor tersebut adalah yang paling tinggi. Item Variabel X4,3 yaitu Keputusan masuk ke faktor 3 karena angka faktor loading pada faktor tersebut adalah yang paling tinggi. Item Variabel X3,5 yaitu Pekerjaan masuk ke faktor 4 karena angka faktor loading pada faktor tersebut adalah yang paling tinggi. Item Variabel X4,4 yaitu Informasi masuk ke faktor 4 karena angka faktor loading pada faktor tersebut adalah yang paling tinggi. Item Variabel X1,2 yaitu Transaksi Brilink masuk ke faktor 5 karena angka faktor loading pada faktor tersebut adalah yang paling tinggi. Item Variabel X2,3 yaitu Status dan Kedudukan masuk ke faktor 5 karena angka faktor loading pada faktor tersebut adalah yang paling tinggi. Item Variabel X2,4 yaitu Dihargai masuk ke faktor 5 karena angka faktor loading pada faktor tersebut adalah yang paling tinggi.

Faktor Perilaku Budaya Gaya Hidup
	Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perilaku Gaya Hidup merupakan faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam hal ini pada Agen BRILink sendiri, dengan indikator yaitu fasilitas yang mudah di jangkau ketika akan menggunakan jasa dari agen BRILink, perkembangan teknologi yang semakin hari semakin meningkat, dibutuhkannya transaksi perbankan, Gaya Hidup, Tingkat Pendapatan, Motivasi, Tanggapan Positif dari masyarakat, kemudian kemudahan bertransaksi di sekitar.
	Faktor Perilaku Gaya Hidup menunjukkan bahwa perilaku ini memicu seorang agen untuk menjadi agen BRILink. Karena menurut agen dengan perkembangan teknologi saat ini, konsumen akan lebih memilih suatu jasa yang mempermudah konsumen dalam melakukan transaksi. Dalam hal ini juga memotivasi agen, karena konsumen ingin melakukan transaksi dengan efektif dan efisien sehingga mudah dijangkau. Oleh karena itu agen harus menjaga kualitas dan juga bisa mengenal perilaku nasabah di sekitar. 

Faktor Lingkungan Sosial Budaya
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Lingkungan sosial budaya merupakan faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam hal ini pada Agen BRILink sendiri, dengan indikator yaitu Rutinitas/ Kebiasaan, Keluarga serta teman/Rekan mendukung untuk menjadi agen BRILink, serta sesuai dengan pribadi Jati diri anda ketika menjadi agen brilink. 
Faktor lingkungan sosial budaya menunjukkan bahwa perilaku dari seorang agen memicu untuk menjadi seorang agen BRILink. Karena berdasarkan dari faktor yang terbentuk adanya dengan menggunakan tansaksi melalui Agen Brilink sudah menjadi kebiasaan / rutinitas dari perilaku pada agen. Kemudian dukungan dari keluarga serta rekan dapat memotivasi agen sehingga sesuai denga pribadi jati diri pada agen tersebut.

Faktor Keputusan Agen
Hasil penelitian menunjukkan bahwa keputusan konsumen (agen) merupakan faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam hal ini pada Agen BRILink sendiri, dengan indikator yaitu umur yang sesuai persyaratan keikutsertaan menjadi agen BRILink serta keputusan dalam Menjadi Agen Brilink harus mempertimbangkan banyak hal.
Faktor keputusan konsumen dalam hal ini ialah keputusan dari agen tersebut menunjang dalam faktor yang mempengaruhi perilaku dari agen BRILink. Faktor umur serta faktor dari keputusan pribadi dari agen tersebut.

Faktor Pribadi
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Pribadi merupakan faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam hal ini pada Agen BRILink sendiri, dengan indikator yaitu Pekerjaan dan Informasi.
Faktor pribadi ditunjang dengan adanya indikator pekerjaan dimana saat menjadi agen BRILink ada pekerjaan yang harus menunjang para agen sehingga bisa melakukan pekerjaan secara bersamaan. Dalam hal ini faktor keputusan juga sangat penting dalam mempertimbangan untuk menjadi agen BRILink.

Faktor Status Sosial
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Status Sosial merupakan faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam hal ini pada Agen BRILink sendiri, dengan indikator yaitu Transaksi Brilink, Status dan Kedudukan, Dihargai.
Faktor Status sosial ditunjang dengan adanya indikator bertransaksi melalui Agen Brilink lebih efektif dan efisien dibanding dengan bertransaksi di bank yang harus antri panjang dan memakan biaya transportasi. Dengan status serta kedudukan dan merasa di segani/dihargai oleh masyarakat disekitar menduku agen BRILink dalam faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam hal ini pada agen BRILink.




Berdasarkan hasil penelitian maka kesimpulan yang dapat diambil dari penelitian ini adalah sebagai berikut: Perilaku Gaya Hidup merupakan faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam hal ini pada Agen BRILink pada faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku Konsumen. Lingkungan sosial budaya merupakan faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam hal ini pada Agen BRILink pada faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku Konsumen. Keputusan Konsumen (Agen) merupakan faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam hal ini pada Agen BRILink pada faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku Konsumen. Pribadi  merupakan faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam hal ini pada Agen BRILink pada faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku Konsumen. Status sosial merupakan faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam hal ini pada Agen BRILink pada faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku Konsumen.

Rekomendasi
Berdasarkan kesimpulan maka rekomendasi yang diberikan adalah (1) Oleh karena Perilaku gaya hidup merupakan faktor yang dipertimbangkan faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen pada agen BRILink maka disarankan para agen tetap menjaga kepercayaan konsumen agar dapat memanfaatkan  fasilitas yang mudah di jangkau ketika akan menggunakan jasa dari agen BRILink, kenudian perkembangan teknologi yang semakin hari semakin meningkat, dibutuhkannya transaksi perbankan yang selalu siap sedia, Gaya Hidup para agen BRILink, Tingkat Pendapatan yang makin ditingkatkan, Motivasi, Tanggapan Positif dari masyarakat, kemudian kemudahan bertransaksi di sekitar daerah masyarakat. Persaingan yang ketat di sebuah lokasi atau jangkauan pelayanan yang tidak terlalu luas tentu sangat berpengaruh terhadap kinerja BRILink sehingga dalam perilaku dan gaya hidup dalam Agen brilink bisa memanfaatkan gap yang ada. (2) Oleh karena Lingkungan sosial budaya merupakan faktor yang dipertimbangkan faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen pada agen BRILink maka disarankan para agen tetap menjaga kepercayaan konsumen dan bisa memanfaatkan masyarakat atau lingkungan disekitar untuk dapat menarik para pelanggan sehingga bisa meningkatkan transaksi pada agen BRILink supaya dapat memenuhi target per bulan yang diberikan pada agen BRILink. (3) Oleh karena keputusan konsumen (agen) merupakan faktor yang dipertimbangkan faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen pada agen BRILink maka disarankan para agen tetap meminimalisir terjadinya kesalahan dalam pengambilan keputusan. (4) Oleh karena Pribadi merupakan faktor yang dipertimbangkan faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen pada agen BRILink maka disarankan para agen tetap menunjang kinerja dari agen BRILink tersebut. (5) Oleh karena Status Sosial merupakan faktor yang dipertimbangkan faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen pada agen BRILink maka disarankan para agen tetap memanfaatkan sehingga dapat bersaing dengan para persaingan bisnis (perebutan pangsa pasar) antara Agen BRILink dengan franchise atau toko retail (Indomart, Alfamart, Payment Point Online Bank, dsb) serta agen lakupandai dari bank lain yang juga menyediakan fasilitas transaksi perbankan.
    .
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